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جکیده 


هدف: امروزه بیش از پیش شاهد افزایش اهمیت مشتری‌مداریء مطرح شدن آن به عنوان مهم‌ترین مزیت رقابتی سازمان‌ها و 
نق شسآن در موفقیت و پیشرفت سازمان‌ها هستیم. هدف از اين مقاله»؛ زمینه‌یابی توسعه فرهنگ مشتری‌مداری و تکریم 
ارباب رجوع د رکتابخانه‌ها و طراحی الگویی برای وفاداری مراجعان به کتابخانه م رکز یآستان قدس رضوی می‌باشد. 

روش/ پژومش حاضر از نوع پیمایشی می‌باشد. جامعه آماری این پژوهش را مراجعان به کتایخانه مرکز یآستان قدس 
رضوی در شهر مشهد تشکیل می‌دهد و نمونه انتخاب شدهء ۲۸ نف راز مراجعان ای نىکنابخانه بوده‌ند. ابزا رگر دآوری 
داده‌هاء پرسشنامه بوده و از الگویابی معادلات سانعتاری برای تنج ز به و تحلیل داده‌ها یگر دآوری شدهء استفاده شده است. 

یافته‌هاء یافنه‌های پژوهش نشان داد که د رکتابخانه م رکز یآستان قدس رضوی کیفیت د رک شدهء بر رضایت اثر م یگذارد. 
افزون بر اين؛ ارتباطات بر وفاداری مراجع هکننده اثر م یگذارد. رضایت مراجع هکننده بر وفاداری وی و رضایت وکیفیت 
د رک شده بر قصد مراجعه مجدد اثر م یگذارند. همچنین» وفاداری مراجع هکنن دگان باعث می‌شود که آن‌هاء کتابخانه 
م رکز یآستان قدس را به سای رکتابخانه‌ها ترجیح دهند و بالاخره» الگوی شناسایی شدهء به طور اثربخش» روابط بین 
کیفیت د رک شده رضایت مراجع هکننده» وفاداری» قصد مراجعه مجدد به کتابخانه و ترجیح نا مکتابخانه را تبیین م یکند. 

کلیسد واژهها: رضایت مراجعان»کیفیت درک شده قصد مراجعه مجدد. کتابخانه آستان قدس رضوی» ارتباط با 


مراجع هکننده؛ الگوی وفاداری 


۱ عضو هیات علمی گروه مدیریت » دانشکده علوم اداری و اقتصادی» دانشگاه فردوسی مشهد ۱0.26.17 6 ۱2020120 

" دانشجوی د کتری علم اطلاعات و دانش شناسی. دانشگاه فردوسی مشهد عذعه.۵ صفتل‌هلقط 

ِ کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی» دانشکده علوم اداری و اقتصادی» دانشگاه فردوسی مشهد 612600.0010) 28611200016 
" دانشجوی کارشناسی کتابداری و اطلاع رسانی» دانشکده علوم تربیتی؛ دانشگاه فردوسی مشهد 

* دانشجوی کارشناسی کتابداری و اطلاع رسانی» دانشکده علوم تربیتی؛ دانشگاه فردوسی مشهد 


۸ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی» دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


۱- مقدمه 

اندازه گیری وفاداری مراجعه کنند گان به کتابخانه‌ها و مراکز اطلاع‌رسانی از اهمیت ویژه‌ای برخوردار 
است. زیرا داشتن کتابخانه‌هایی با مراجعان وفادار و راضی از کیفیت خدمات ارائه شده می‌تواند فرایند 
توسعه پایدار را در سطح جامعه تسهیل کند. میزان وفاداری مراجعان کتابخانه‌ها و مراکز اطلاع رسانی 
می‌تواند بر مبنای کیفیت ادراک شده ارتباط و تعامل موثر میان کتابداران و مراجعان و رضایت‌مندی از 
خدمات دریافت شده از سوی کتابخانه‌ها و کارکنان آن باشد و بر قصد مراجعه مجدد. استفاده از خدمات 
کتابخانه و ترجیح یک کتابخانه بر سایر کتابخانه‌ها اث رگذار باشد. از سوی دیگر ارائه خدمات با کیفیت از 
چالش‌های مهم قرن حاضر در سازمان‌های خدماتی به شمار می‌رود. مدیران اين سازمان‌ها می‌کوشند تا 
اندیشه و فرهنگ مشتری‌محوری را در سازمان‌های خود توسعه دهند و از طریق تمرکز بر نیازهای مشتریان 
و مراجعان و پاسخگویی صحیح به خواسته‌های آنان» ضمن ایجاد مزیت رقابتی» زمینه‌های دستیابی به تعالی 
عملکرد سازمان خود را فراهم سازند (بروکس" و دیگران؛ 9۹ نقل شده در میرغفوری و مکیء ۱۳۸۶). 
در همین راستاء کتابخانه از طریق بخش‌هایی از بازاریابی که به ترفیع و تشویق مراجعان می‌پردازد و شامل 
روابط عمومی تبلیغات و معرفی مجموعه و خدمات است. می‌تواند به استفاده کنندگان نشان دهد که 
کتابخانه پدیده مطلوبی است و نمی توانند بدون آن سرکنند (تووته ؛ ۱۹۹۷ نقل شده در شاپوری» ۱۳۸۳). 
کتابخانه‌ها به شکل سنتی باور دارند که محصولات و خدمات آن‌ها کافی و مطلوب است و مراجعان باید 
همواره به کتابخانه علاقه نشان دهند. این شیوه تفکر آن‌ها در زمینه برآوردن نیازهای جدید کمکی 
نمی کند. از اين ری کتابخانه‌ها نیازمند طراحی شیوه‌هایی برای تحویل محصول‌ها و خدمات در راستای 
برآوردن نیازهای مشخص شده جامعه مورد نظر خود هستند. بازاریابی ابزاری مدیریتی است که می‌تواند به 
بر آوردن این نیازها کمک نماید (شاپوری» ۱۳۸۳). اين مقاله در تلاش است تا بر پایه‌ی پژوهش‌های انجام 
شده در حوزه بازاریابی» در زمینه کیفیت درک شده ارتباطات» رضایت‌مندی, وفاداری» قصد مراجعه 
مجدد و ترجیح نام یک کتابخانه خاص» ضمن ارائه الگوی وفاداری مراجعان کتابخانه به مقایسه میزان 
انطباق یافته‌های این پژوهش با مطالعه‌های انجام شده در بخش‌های تجاری بپردازد. این مقایسه کمک 
خواهد کرد تا میزان سودمندی استفاده از روش‌های بازاریابی در بخش‌های غیر انتفاعی (مانند کتابخانه‌ها و 
مراکز اطلاع رسانی) مشخص شود. 
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سال ۲ شماره ۲ پاییز و ژمستان ۱۳٩۱‏ پیش شرط‌ها و پیامدهای وفاداری ... ۱۳۹ 


۳- مروری بر ادییات موضوعی 

۱1-۲- کیفیت درک شده 

کیفیت درک شده عبارت است از ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای فرآیند دریافت خدمت 
(هیلیر و همکاران,۲۰۰۳). برخی از صاحب‌نظران بر این باورند که کیفیت درک شده » میزان انطباق بین 
عملکرد درک شده و انتظارات مشتری می‌باشد (آتی یامان »۱۹۹۷+ بجو " و همکاران» ۱۹۹۶). برخی دیگر 
از پژوه شگران کیفیت درک شده را نتیجه رضایت می‌دانند (اندرسون و سولیوان ۱۹۹۳). در 
پژوهش‌های پیشین, ارتباط بین کیفیت درک شده و رضایت. به اثبات رسیده است (میر غفوری و مکی 
۳۶ رحیمی و دیگران, ۱۳۸۹؛ پاراسورامان "و همکاران,۱۹۹۴). 

۲-۲- ار تباطات 

کتابخانه و استفاده کنندگان آن» نظامی از اجزای متعامل را تشکیل می‌دهد که در بستر جامعه قرار دارد 
(زندی روان و آزاده ۱۳۸۵). هیچ سازمانی در خلاء زندگی نمی کند. همان گونه که ارتباط و تعامل میان 
افراد اغلب مراحل مختلفی (از قبیل رشد بلوغ؛ ...) را طی می کند. روابط میان متقاضی - عرضه کننده نیز 
مراحل مختلفی را طی می‌کند. هر مرحله نیز اقتضائات و راهکارهای خاص خود را دارد (زنیلدین 
۲ نخستین مدل‌ها و نظریه‌های ارتباط توسط شانون و ویور" (۱۹۴۹ شرام" (۱۹۵۲)» محسنیان راد 
(۱۹۸۵) و سایرین توسعه یافت. در زمینه چرخه عمر ارتباطات تجاری (روابط متقاضی - عرضه کننده) نیز 
نظریه‌های تکاملی" و روانشناختی اجتماعی به کار گرفته شده‌اند. مبنای شناخت در چگونگی ایجاد حفظ 
و تقویت ارتباط و تجزیه و تحلیل مراحل مختلف چرخه عمر ارتباطء قرار دارد (زنیلدین؛ ۲۰۰۲). بر این 
اساس» ایجاد روابط سالم نزدیک و قوی میان کتابداران و استفاده کنندگان از خدمات کتابخانه‌ها 
می‌تواند طی مراحل مختلفی شکل گیرد» که هر مرحله می‌تواند تغیبرات عمده‌ای در شیوه ارتباط طرفین با 
یکدیگر را در برگیرد. در ادبیات بازاریابی» توجه به این مراحل و اهمیت گسترش و حفظ روابط پایدار با 
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۰ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی» دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


مشتریان در کسب و کارهای خدماتی به اثبات رسیده است (هنینگ تورو" و همکاران۲۰۰۲). طبق این 
دید گام سازمان‌ها باید حفظ روابط بلندمدت با مشتریان را سر لوحه فعالیت‌های خود قرار دهند (بیتی و 
همکاران»۱۹۹۶). کتابخانه‌ها و مراکز اطلاع‌رسانی نیز از این قاعده مستثنی نیستند. پژوهش‌های چندی بر 
روی تعیین و طبقه‌بندی مزایای ارتباط با مراجعه کنند گان در جهت افزایش وفاداری به خدمات دهندگان؛ 
انجام گرفته است (زندی روان و آزاد ۱۳۸۵؛ گوینر :۱۹۹۸ ؛ رینولدز و بیتی »۱۹۹۹ + هنینگ تورو 
۲ در پژوهش‌های پیشین نیز نقش ارتباط با مشتریان به عنوان پیش شرط رضایت مشتری و عامل 
موثر بر وفاداری برای سازمان‌های فعال در عرصه خدمات به اثبات رسیده است (روییز مولینا" و 
همکاران»۲۰۰۹). افزون بر اين» روابط مثبت بین سازمان و مشتریان» قصد استفاده مجدد مشتریان را از 
خدمات ارائه شده آن سازمان, افزایش می‌دهد (سیگالا ۲۰۰۷ ؛ بیگنه" و همکاران ۲۰۰۲). وقتی که هر دو 
طرف. رابطه‌ای کارآمد و رضایت‌بخش را تجربه کنند. دیگر به تغییر رابطه فعلی نیازی نخواهد بود (تائو و 
سویر زک ۲۰۰۸). 

۳-۳- رضایت مشتری(مراجعه کننده) 

ستجفن رضایت هشیری: انزار مفیك :مد بریتی: است که‌انقشی اسامنی در عذمات. ایفا می کند (لیفر 
۸ ادواردسون" و همکاران؛ ۲۰۰۰). همزمان با توسعه بخش خدمات؛ پژوهش گران نیز گام‌های 
بلندتری درجهت تعریت و درک رضانت‌متلای ازدید گاه مشتری برداشه‌اند: مک کنا ۲ (۱۹۹۱) پیشنهاد 
می کند سازمان‌ها به منظور دستیابی به مشتریانی راضی, باید بررسی‌های بازار تبلیغات و ترویج‌ها را 
فراموش کرده و برتوسعه زیربناهای مناسب تاکید کنند تا بتوانند با ارائه محصول‌ها و خدمات مناسب» 
نیازهای مشتری را تامین کنند. مشتری باید بتواند از طریق کیفیت و ارزش استنباط شده کالا و خدمات به 
رضایت حقیقی دست یابد (کریستن" ۲۰۰۸). اولیور " (۱۹۹۷) رضایت‌مندی را به عنوان «تامین کامل 


مشتری» توصیف می کند. در حقیقت رضایت‌مندی» حاصل قضاوت مشتری در مورد این مسئله است که تا 
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شال ۲مشماره ۲) نا و زمسان/ ۱۳۹۱ پیش شرط‌ها و پیامدهای وفاداری  ...‏ ۱۴۱ 


چه حد ویژگی یک محصول يا خدمت. قادر به تامين انتظار مشتری در سطحی مطلوب است. این تعریف» 

ماهیت ارزیابانه‌ی رضایت‌مندی را برجسته می‌سازد که از طریق آن. استفاده کننده از خدمات کتابخانه 

مشخص می‌سازد که آیا یک خدمت. یک منبع پیشنهادی و یا کتابخانه» انتظارات او را برآورده می‌سازد یا 

خیر. برای روشن شدن بهتر موضوع لازم به یادآوری است که خدمات قابل ارائه توسط یک کتابخانه 

می‌تواند از چهار بعد تشکیل شده باشد: منابع قابل عرضه. تسهیلات. خدمات ارائه شده به مراجعه کننده و 

ارتباط با او که هر کدام از آن‌ها می‌تواند به شکلی متفاوت توسط مراجعه کننده ارزیابی شوند. منابع قابل 

عرضه به مواردی مانند انواع منابع با کیفیت و منابع مورد نیاز اشاره دارد» در حالی که تسهیلات شامل 

جنبه‌هایی مانند مکان و چیدمان فضای کتابخانه است. مسلماً خدمات ارائه شده به مراجعه کنند گان نیز 

شامل تسهیلات فراهم شده توسط کتابخانه جهت کمک به مراجعه کنند گان» سرعت ارائه خدمت و روابط 

دوستانه کار کنان با مراجعان خواهد بود و درنهایت کاتالوگ‌ها وتبلیغات نیز عناصر ارتباطی کتابخانه را 

شکل می‌دهند. تمامی ابعاد مورد بحث می‌توانند توسط کتابخانه» عملیاتی شود و در شکل‌گیری جایگاه و 

موقعیت کتابخانه در یک منطقه خاص نقش داشته باشد. بنابراین با استفاده از شیوه ارزیایی رضایت‌مندی 

از یک سازمان می‌توان به نشانه‌هایی با جزئیات بیشتر از رضایت استفاده کننده دست یافت (بریدسون و 

همکاران» ۲۰۰۸). بررسی اجمالی تاریخچه نظریه‌های پیشین» این مسئله را آشکار می‌سازد که مفاهیم 

رضایت و وفاداری» دو عامل پیش‌بینی کننده قوی در مورد حفظ مراجعه کننده با به عبارت دیگ ادامه 

ارتباط مراجعه کننده با عرضه کننده خدمت یا تکرار مراجعه به یک سازمان خاص. به شمار می‌روند 

(اولسن " و جانسون" ۲۰۰۳ + ادوارد سون و همکاران" ۲۰۰۰؛ جانسون وفورنل 1۹۹۱). پژوهش‌های 

پیشین در حوزه بازارها ؛ اثر بسیار مثبت کیفیت درک شده و ارتباطات را بر رضایت مشتری, نتیجه گیری 

کرده‌اند (کرونین " وهمکاران ۲۰۰۰+ جانسون و فرنل ۱٩۱۹؛‏ کریس تنسن" و همکاران 9 نتایج 

مشابهی نیز از پژوهش در زمینه خرید از وب و خرید آنلاین» حاصل آمده است (باثر" و همکاران ۲۰۰۶ 
کولیر و بینستاک"» ٩۲۰۰۶‏ هسو" ۲۰۰۶؛ کو"» ۲۰۰۳؛ لی ولین » ٩۲۰۰۵‏ پا رک و کیم ل ۲۰۰۶). 
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۲ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


۴-۳- وفاداری مشتری(مراجعه کننده) 

در حوزه بازاریابی» وفاداری را تمایل مشتری به انتخاب یک مارکک تجاری خاص که از تجربیات 
خریدهای گذشته ناشی می‌شود تعریف می کنند (ژانگ " و دیگران»۲۰۱۰). اولیور (۰۱۹۹۷ وفاداری را 
اینگونه تعریف می کند: «وفاداری عبارت است از تعهد عمیق مستمر به خرید يا حمایت مجدد از محصول 
یا خدمت ترجیح داده شده که علیرغم وجود اثرات موقعیتی و تلاش‌های بازاریابی رقبا؛ مراجعه و استفاده 
مجدد از یک محصول یا خدمت عرضه شده را باعث می‌شود.» از این رو وفاداری به کتابخانه را می‌توان 
به عنوان یک واکنش رفتاری مانند بازدید مجدد از کتابخانه که از طریق تصمیم گیری‌های مختلف در 
رابطه با استفاده مجدد از خدمات یک کتابخانه از بین مجموعه‌ای از کتابخانه‌ها ابراز می‌شود تعریف کرد. 
انتظار می‌رود در محیط‌های کتابخانه‌ای » هنگامی که عملکرد کار کنان و خدمات ارائه شده بیش از انتظار 
استفاده کننده باشد» باعث خشنودی او شده و وفاداری را به دنبال داشته باشد. افزون بر اين» رضایت استفاده 
کننده در طول زمان به وفاداری منجر می‌شود. رضایت هنگامی به وجود می‌آید که استفاده کنند گان» 
تجربه لذت‌بخش و خوشابندی در ارتباط با عدمات ارائه شده داشته باشند (اولیور » ۱۹۹۷ افزایش میزان 
بانک ری تدم فان کزان معا به ونان «اقه تاش ولو انا وا رای اسلا 
می‌کنند که رفتار استفاده مجدد با رضایت مرتبط است. رضایت استفاده کنند گان از کتابخانه‌ها و مراکز 
اطلاع‌رسانی نیز عامل مهمی است؛ چرا که درک نیاز و تامین خواسته استفاده کنند گان؛ می‌تواند موجب 
تکرار مراجعه و افزایش سهم کتابخانه‌ها در فعالیت‌های علمی شود. بنابراین می‌تواند اثر چشمگیری بر 
روی قصد مراجعه در آینده و شکل گیری وفاداری استفاده کننده داشته باشد. 

وفاداری به کتابخانه صرفاًبه این مفهوم نیست که دوباره به یک کتابخانه مراجعه شود بلکه بیشتر به 
میزان ترجیح دادن آن کتابخانه نست به سایر کتابخانه‌ها و تخصیص منابع مراجعه کننده (مانند انرژی» زمان 
و ...) برای استفاده از آن اشاره دارد. در متون بازاریابی» ساختار وفاداری نوعاً از طریق رفتار تکرار استفاده 
از خدمات از سوی مصرف کننده ارزیابی می‌شود. به طوری که این مفهوم به عنوان نمود بیرونی وفاداری 
درک شده و به طور مستقیم با ارائه خدمات (یعنی هدف نهایی کتابخانه‌ها) در ارتباط است (جاکوبی 


وجست ناکت ۸ ۱۹۷۳4۰ در محبط بازار» همراه با تکامل مفهوم وفاداری» مشخص شد که ارزیایی رفتار به 
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تنهایی نمی‌تواند به طور کامل مفهوم رفتاری را در برگیرد (اولیون ۱۹۹۷). بلکه وفاداری به عنوان یک 
ساختار دو بعدی شامل هر دو عنصر رفتاری و نگرشی توصیف می‌شود (دی ۱۹۶۹۰). الیور (149۷) 
رویکرد مشابهی ارائه می‌دهد که در آن وفاداری به عنوان «تعهد ماند گار و عمیق نسبت به استفاده مجدد از 
یک محصول يا خدمت به طور مداوم در آینده» علیرغم تمامی اثرها و نفوذهای موقعیتی و تلاش‌های 
بازاریابی برای تغییر رفتار» توصیف می‌شود. این تعریف از وفاداری؛ هر دو عنصر رفتاری و نگرشی را در 
ب رگرفته و درعین حال اثرها و نفوذهای خارجی را نیز مد نظر قرار می‌دهد. توجیهی که در این پژوهش 
برای بررسی همزمان دو عنصر وجود دارد؛ این است که تحلیل هر دو جنبه نگرشی و رفتاری» می‌تواند در 
مقایسه با بررسی مجزای عناصر نمایی کلی‌تر از ساختار وفاداری مراجعان کتابخانه ارائه دهد و با تعریفی 
چند بعدی» بینشی بهتر نسبت به انگیزش وفاداری آنها ایجاد کند. 

۵-۲- قصد مراجعه و استفاده مجدد 

در این پژوهش قصد استفاده مجدد. فر آیند استفاده مجدد از خدمات خاص از یک سازمان (همانند 
یک کتابخانه) تلقی شده است (هلییر وهمکاران» ۲۰۰۳) و عمده‌ترین دلیل آن» تجربه‌های پس از استفاده 
است. در ادبیات بازاریابی می‌توان به مطالعه‌های متعددی اشاره کرد که به طور عمده رابطه قصد خرید 
مجدد را با کیفیت درک شده. مورد بررسی قرار داده‌اند (الکساندریس" و همکاران» 4۲۰۰۲ کرونین؛ 
۶ وانگ و همکاران ۲:۰۴ به عبازت دیگی کبفت ذر ک شده بر فقصد اسفاده مجدده اثر مخت 
داشته است. چنین وضعیتی می‌تواند در محیط کتابخانه‌ها نیز مورد مطالعه و بررسی قرا رگیرد. 

بسیاری از پژوهش‌هایی که در زمینه رضایت در حوزه تجاری به انجام رسیده‌اند. بر رابطه مثبت بین 
رضایت وفاداری مشتری و قصد استفاده مجدد تاکید کرده‌اند (برادی" و همکاران» ۲۰۰۱؛ کرونین و 
همکاران 4۲۰۰۰ جانسون و فرنل ۱۹۹۱)همچنین اشاره شده است مراجعه کنندگانی که از سطح 
رضایت‌مندی بالاتری برخوردارنده قصد و تمایل بیشتری به مراجعه مجدد و پيشنهاد دادن به دیگران دارند 
(زیتامل ‏ 1۹۹۶). 

۶-۲- ترجیح نام کتابخانه 

بازاریاب‌ها همواره اهمیت تثبیت مارکک تجاری در ذهن مشتریان را مورد تا کید قرارداده‌اند. بنابراین» 
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بخش مهمی از وفاداری مشتریان به مارکک تجاری. این است که مشتریان؛ مارک خاصی را به هنگام خرید 
مد نظر قرار دهند (راندل تیل و مکی ۲۰۰۱۵). افزون بر اين» ثابت شده است که ترجیح نام تجاری با 
رضایت مشتری و وفاداری رفتاری در ارتباط است ( کینینگهام" وهمکاران»۲۰۰۵). در ادبیات بازاریابی؛ 
اغلب. وفاداری نگرشی, به صورت ترجیح نام تجاری توصیف می‌شود (بنت و راندل-تیل ۲۰۰۲۵). 
بنابراین» می‌توان فرض کرد که ترجیح نام کتابخانه همانند رضایت. از برآورده شدن انتظارها و تجربه‌های 
مثبت مراجعه کننده ناشی می‌شود و این ترجیح نام منجر به تبلیغ و پیشنهاد استفاده از کتابخانه به سایرین 


ی وج 


۴- روش‌شناسی پژوهش 

۳-- نوع پژوهش 

پژوهش حاضر یک مطالعه توصیفی است که به روش پیمایشی انجام شده است و به بررسی ارات 
ارتباطات؛ کیفیت درک شده رضایت. وفاداری» ترجیح نام و قصد مراجعه مجدد و طراحی الگویی 
متشکل از روابط بین اين متغیرها در محیط کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی می‌پردازد. در نهایت؛ 
نتایج به دست آمده از تحلیل فرضیه‌ها با پژوهش‌های انجام شده در حوزه بازاریابی مطابقت داده خواهد 
بش 

۲-۳- فرضیه‌های پژوهش 

با توجه به ادبیات موضوعی و نتایج پژوهش‌های پیشین؛ و در راستای سنجش میزان انطباق اين مفاهیم 
در محیط های کتابخانه‌ای» فرضیه‌های پژوهش. به شکل زیر پیشنهاد می‌گردند: 
فرضیه ۱: در کتابخانه مر کزی آستان قدس رضویی ارتباطات بر وفاداری مراجعه کننده اثر می‌گذارد. 
فرضیه ۲: در کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی . ارتباطات بر رضایت مراجعه کننده اثر می گذارد. 
فرضیه ۳: در کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی کیفیت درک شده بر رضایت مراجعه کننده اثر 
می گذارد. 
فرضیه ۴: در کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی » رضایت مراجعه کننده بر وفاداری وی اثر می گذارد. 
فرضیه ۵ در کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی . وفاداری مراجعه کننده بر ترجیح نام کتابخانه اثر 
ی کل ]رگن 
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فرضیه ۶ در کتابخانه مررکزی آستان قدس رضوی . وفاداری مراجعه کننده بر قصد مراجعه مجدد به 
کتابخانه اثر می گذارد. 
می گذارد. 

۳-۳- الگوی مفوومی پژوهش 

این الگو در نمودار شماره ۱ نشان داده شده است. این الگو شامل عوامل ارتباطات کیفیت درکك 


شده رضایت. وفاداری» ترجیح نام و قصد مراجعه مجدد به کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی می‌باشد. 


نمودار ۱- الگوی مفهومی پژوهش 


۴-۳- ابزار گردآوری داده‌ها 
پرسشنامه استفاده شده در این پژوهش بر پایه ادبیات موضوعی مرتبط و نظر مراجعان و متخصصان 
طراحی شد. بعد از کامل شدن طرح اولیه و برای اصلاح گویه‌های پرسشنامه و رفع عبارت‌های مبهم از 
متخصصان و مراجعانی که با خدمات کتابخانه آشنا بودند. پیش آزمون گرفته شد. در نتیجه 
پاسخ‌دهند گان از طریق یک نظرخواهی رسمی با پرسش‌ها مواجه شدند و روایی محتوایی" پرسشنامه تأیید 
گردید. پرسشنامه مورد استفاده از ۴۳ پرسش و دو بخش » تشکیل شده است. بخش اول با هدف دستیابی 
به اطلاعات جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهند گان و استفاده کنند گان از خدمات کتابخانه‌ها طراحی شده است. 
بخش دوم به عنوان بخش اصلی پرسشنامه به ارزیابی هریک از متغیرهای ‏ الگوی پژوهش. از دید گاه 
پاسخ‌دهند گان پرداخته است. برای ارزیابی کلیه گویه‌ها از مقیاس پنج امتیازی " لیکرت از ۱- کاملاًمخالفم 
بونةنله تصعنعمی 1 
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تا ۵- کاملاً موافقم استفاده شد. جهت تایید پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید. 
جدول شماره ۰۱ پرسش‌ها و متغیرهای بخش اصلی پرسشنامه پژوهش را نشان می‌دهد. در مرحله اول» ۳۰ 
پرسشنامه » توزیع و گردآوری شد و ضریب آلفای کرونباخ برابر با ۸۷ درصد محاسبه شد. همچنین تمامی 
عوامل موجود در پرسشنامه دارای ضریب آلفای کرونباخ بالاتر از ۷۵ درصد بود. به‌علاوه نتایج تحلیل 
داده‌ها نشان داد که پرسشنامه برای تحلیل عاملی مناسب می‌باشد. این نتیجه با توجه به مقادیر معنی‌دار 
آزمون‌های 16۷0 و بارتلت که هر دو قابلیت ماده‌های مقیاس برای انجام تحلیل عوامل را تأیید کردند به 
دست آمد. مقدار آزمون 10 برابر با ۰/۸۳۵بود که به طور نسبتا قوی داده‌های تحقیق را جهت اجرای 
تحلیل عاملی تایید می‌کرد. آزمون بارتلت که در سطح معنی‌داری کی دو قضاوت می‌شود در سطح 
۱ معنی‌دار بود. بنابراین می‌توان ادعا کرد که اعتبار ابزار گردآوری داده‌هاء مطلوب بوده است. 


جدول ۱ - تعداد پرسش‌های پرسشنامه جهت سنجش متغیرها 


متغیر پیش شرط | تعداد پرسش‌ها متغیر پیامد تعداد پرسش‌ها 
ارتباطات ۱۰-۱۳(۴) ترجیح نام ۳۱-۳۳۳ 

کشت فر کته شانه 6۱۴-۸۵ قصد مراجعه مجدد ۳۴-۳۶(۳) 
رضایت ۱۹-۲۳(۵) 


تعداد ۴ پرسش از پرسش ۲۴ تا ۲۷ نیز برای سنجش وفاداری مراجعه کننده» مورد استفاده قرار گرفت. 

۵-۳- جامعه آماری نمونه و روش نمونه گیری 

جامعه آماری این پژوهش. شامل مراجعان به کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی در شهر مشهد 
می‌باشد. با در نظر گرفتن جمعیت ۱۸۵۳۰۰ نفری مراجعه کنند گان به این کتابخانه در یک سال و بر اساس 
جدول تعیین حداقل اندازه نمونه (ساندرز" و همکاران۱۹۹۷) در سطح خطای ۵ حداقل تعداد نمونه 
۴ نفر مشخص شد. در این راستاء ۴۰۰ پرسشنامه به روش تصادفی ساده توزیع گردید که ۳۱۵ پرسشنامه 


۴- روش تحلیل داده‌ها 
۱-۴- خصوصیات جمعیت شناختی نمونه 


۱ 0 بین صفر و یک در نوسان است و هر چه به یک نزدیک‌تر باشد بیانگر تناسب بیشتر داده‌ها برای تحلیل عاملی است 
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در بین نمونه گردآوری شده خانم‌ها با ۵۹ درصد در اکثریت بودند. از نظر سنی ۱۳ درصد آزمودنی‌ها 
کمتر از ۲۰ سال سن داشتند. ۴۰ درصد آزمودنی‌ها بین ۲۰ تا ۲۵ سال» ۳۱ درصد بین ۲۵ تا ۳۰ سال» ٩‏ 
درصد بین ۳۰ تا ۳۵ و ۷ درصد بیشتر از ۳۵ سال داشتند. در زمینه سطح تحصیلی» ۱۶ درصد پاسخ گویان 
دارای تحصیلات زير دیپلم و یا دیپلم بودند» ۶۲ درصد فوق دیپلم و لیسانس و ۲۲ درصد فوق لیسانس و 
بالاتر بودند. از نظر سابقه مراجعه به کتابخانهه حدود ۲۰ درصد پاسخ گویان کمتر از دو سال سابقه مراجعه 
به کتابخانه را داشتند. ۲۰ درصد بین ۲ تا ۴ سال» ۲۰ درصد ۴ تا ۶ سال ۱۵ درصد ۶ تا ۸سال» ۷ درصد ۸ 
تا ۱۰ سال» ۱۰ درصد ۱۰ تا ۱۲ و ۸ درصد بیشتر از ۱۲ سال سابقه مراجعه به کتابخانه را داشتند. در بین 
دلایل مراجعه به کتابخانه. برخورد مناسب کتابداران با ۳۶ درصد دلیل اصلی بود و بعد از آن علاقه به علم 
و تحصیل با ۳۴ درصد. تنوع و در دسترس بودن کتاب‌های موجود با ۱۴ درصد نزدیک بودن به محل 
زندگی با ۱۱ درصد و رضایت از خدمات کتابخانه با ۵ درصد در رده‌های بعدی قرار گرفته‌اند. 

۲-۴- توصیف نمرات متغیرهای تحقیق 

میانگین و انحراف معیار عوامل تحقیق در جدول شماره ۲ آمده است. همان گونه که مشاهده می‌شود 
در بین پیش‌شرط‌های وفاداری» رضایت ارباب رجوع از کیفیت درک شده بیش از دیگر عوامل بوده 
است» در حالی که رضایت ایشان از انصاف درک شده کمتر از دیگر عوامل بوده است. در بین پیامدهای 
وفاداری, قصد مراجعه مجدد بیشترین و ترجیح نام کمترین نمره را به خود تخصیص دادند. 

جدول ۲- میانگین و انحراف معیار عوامل تحقیق 


ردیف عامل میانگین انحراف معیار واریانس 
۱ ارتباط با ارباب رجوع ۳/۶ ۱/۱ ۱/۳۳ 
۲ 2 کیفیت درک‌شده ۳/۴۵ ۱/۳۰۰ ۱/۳۰۰ 
۳ رضایت ارباب رجوع ۳/۲۵ ۱/۳۸ ۱/۶۵ 
۳ وفاداری وفاداری ۳/۴۰ ۱/۶ ۱۳۵ 
۵ ب ترجیح نام ۳/۲ ۱/۳۷ ۱/۲ 
۶ قصد مراجعه مجدد ۳/۴۴ ۱/۴۲ ۲/۰ 


۳-۴- تایبد فرضیه‌ها و تحلیل الگوی پيشنهاد شده 
در اين پژوهش برای تحلیل و تایید فرضیه‌ها و تایید الگوی پيشنهاد شده از روش الگویابی معادلات 


ساختاری (۱)8۳7۷ و نرم افزار. لزرل نسخه ۸/۵ استفاده شد. جهت آزمون بزازش الک از آزمون 


۱۷۲۵0۵1 ممتاقتوظ لهتناتناو [ 


۸ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی» دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


ارزیابی الگو و آزمون الگوی ساختاری استفاده شد. 

۴--۱- ارزیابی الگوی مفهومی پژوهش 

مدل ساختاری به وسیله نرم افزار لیزرل نسخه ۸/۵ و بر اساس ماتریس کواریانس که به عنوان ورودی 
برنامه به شمار می آید» تخمین زده شد. زاین شیر الکرق پیشنهادی و مقادیر] در نمودارهای شماره ۲ و 
۳ نشان داده شده‌اند. جدول شماره ۳ شاخص‌های معمول برازش» مقادیر قابل قبول و نتایج تحلیلی برای 
الگوی مفهومی پژوهش را نشان می‌دهد. برپایه این برونداد» با توجه به مقدار به دست آمده از شاخص‌های 
نسبت مجذورکای به درجه آزادی و 5۳۸ که بزرگ‌تر از مقدارهای توصیه شده می‌باشند» نتیجه 


گرفته می‌شود که درجه تقریب در جامعه بسیار بز رگ است و بنابراین بایستی الگوی مورد نظر رد شود. 


نمودار ۳- مقادیر 1 الگوی پیشنهادی تحقیق 


5 اطکاوانا [ 


سال ۲ شماره ۲ پاییز و ژمستان ۱۳۹۱ پیش شرط‌ها و پیامدهای وفاداری ... ۱۴۹ 


جدول ۳- شاخص‌های برازش ونتایج تحلیلی برای الگوی ارزیابی 


شاخص‌های برازش مقدارقابل قبول نتیجه 

فیعه زاهک نو 7 2 ۳ ۹/۲۸ 

قوت شاخص برازش (۳1)) ۰۰/۹ ۹۴ 

خطای تقریب مربع میانگین ریشه (13(۷]512۸) ۰۵/> ۰/۶ 
باقیمانده مربع میانگین ريشه (۲۳۲۶) ۸/> ۰/۵۶ 
شاخص برازش بهنجارشده ([۱۳) ۰/4 ۰/۸۵ 
شاخص برازش بهنجارنشده ([۲۳) ۰۰/6۹ ۶۹ 
شاخص برازش مقایسه‌ای([۳)) ۰/۹ ۸۶ 


پس از حذف مسیرهای ارتباطات به رضایت و ترجیح نام به قصد مراجعه مجدد به منظور تعیین منبع 
اصلی عدم برازش مدل از شاخص‌های تعدیل استفاده شد. شاخص‌های تعدیل نشان داد که یک رابطه 
معنی‌دار میان رضایت و قصد مراجعه مجدد وجود دارد؛ بنابراین این مسیر آزاد گردید. در پایان با حذف 
مسیر وفاداری به قصد مراجعه مجدد و آزاد کردن مسیر کیفیت درک شده به قصد مراجعه مجدد. کاهش 
اساسی در کمیت کی‌دو حاصل شد و مدل برازش داده‌ها را فراهم آورد. شاخص‌های نیکویی برازش 
الگوی شناسایی شده در جدول شماره ۴ آورده شده است. تمامی شاخص‌های برازش الگوی شناسایی 


شده با توجه به مقادیر قابل قبول واجد شرایط هستند و اين نشان می‌دهد که برازش الگوی کلی. قابل 


قبول است. 
جدول ۴- شاخص‌های برازش و نتایج تحلیل الگوی ساختاری برای الگوی کلی 
شاخص‌های برازش مقادیر قابل قبول نتایج 
فرش آزاهی/ ی خن مر 2 ۲ ۱/۳۸ 
قوت شاخص برازش (011) ۰۰/۹ ۰/۹۹ 
خطای تقریب مربع میانگین ريشه (۲۵/]8۴۸) ۵/> ۰/۳۵ 
باقیمانده مرب میانگین ریشه (12(۷) ۳/۸« ۰/۲۵ 
شاخص برازش بهنجارشده ([۴) ۰۰/۹ ۰/۹۸ 
شاخص برازش بهنجارنشده ([۵) ۰/۹ ۹۹ 
شاخص برازش مقایسه‌ای(۳1)) ۰۰/۹ ۹ 


۰ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی» دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


۲-۳-۴- مدل ساختاری 

همانطور که بر اساس جدول شماره ۳ ملاحظه گردید » مقایسه کلیه شاخص‌های برازش با مقادیر قابل 
قبول متناظر آن‌ها» نشان داد که برازش قوی الگو حاصل شده است. برای رسیدن به برازش مطلوب مدل» 
ضرایب مسیر برآورد شده مدل ساختاری برای ارزیابی فرضیه‌ها» مورد بررسی قرار گرفتند. نمودارهای ۴ 
وه به ترتیب» ضرایب مسیر و مقادیر )را در الگوی نهایی شناسایی شده نشان می‌دهد. همه فرضیه‌ها به 


طور قوی تأیید شده‌اند. 


سال ۰۲ شماره 3 پاییز و زمستان ۱۳۹۱ پیش‌شرط‌ها و پیامدهای وفاداری اه ۱۵۱ 


نمودار ۵- مقادیر ] الگوی شناسایی شده پژوهش 


۱-۲-۳-۴ اثر ار تباطات بر رضایت 

رضایت افراد (اعضا) به طور معنی‌داری تحت تاثیر ارتباطات (۰/۱۴--] و ۰/۰۱--7) قرار نمی‌گیرد؛ 
لذا فرضیه شماره ۲ تایید نمی‌شود. 

۲-۲-۳-۴-اثر ار تباطات بر وفاداری 

ارتباطات. اثر مثبت و معنی‌داری بر وفاداری دارد (1-۱۰/۸۱ و ۰/۴۶ )؛ بنابراین فرضیه شماره ۱ 
تس ری 

۳-۲-۳-۴ اثر کیفیت درك شده بر رضایت 

کیفیت درک شده. اثر مثبت و معنی‌داری بر رضایت دارد (۱۰/۸۱- و ۰/۴۶ ۷)؛ بنابراین فرضیه 
شماره ۳ تایید می‌شود. 

۴-۲-۳-۴-اثر رضابت بر وفاداری 

با توجه به این که برآورد ضریب مسیر (پارامتر بتا) ۰/۲۷ و کمیت آماره (۵/۰۶) بیشتر از مقدار آماره 
آزمون است. بنابراین تاثیر رضایت بر وفاداری» معنی‌دار به نظر می‌رسد و فرضیه چهارم تایید می‌شود. 

۵-۲-۳-۴- اثر وفاداری بر ترجیح نام 

ارزش آماره ) (۳/۲۸) نشان می‌دهد مسیر فرض شده بین وفاداری بر ترجیح نام معنی‌دار است و به 
همین دلیل فرضیه متناظر با سیر مورد نظره تایید می‌شود. به عبارت دیگر با توجه به این که ضریب مسیر 
بین دو متغیر فوق,۰/۲۵ است و بیشتر از آماره آزمون بوده در نتیجه این فرض معنی‌دار می‌باشد. 

۶-۲-۳-۴ اثر وفاداری بر قصد مراجعه مجدد 

برآورد ضریب مسیر وفاداری بر قصد مراجعه مجدد افراد ۰/۱۸ و کمیت آماره (۳/۱۴) بیشتر از مقدار 
آماره آزمون است. بنابراین رابطه معنی‌دار می‌باشد. بدین معنا که وفاداری بر قصد مراجعه مجدد افراد اثر 
می گذارد و فرضیه ششم تایید می‌گردد. 

۷-۲-۳-۴ اثر ترجیح نام بر قصد مراجعه مجدد 

قصد مراجعه مجدد به طور معنی‌داری تحت تاثیر ترجیح نام (۱/۴۰-) و 2۰/۰۶ ۷) قرار نمی گیرد؛ لذا 
فرضیه شماره ۷ تایید نمی گردد. 

۸-۲-۳-۴ اثر کیفیت در کت شده و رضایت بر قصد مراجعه مجدد به کتابخانه 

همانطور که توضیح داده شد. دو مسیر کیفیت درک شده و رضایت بر قصد مراجعه مجدد به مدل 


اضافه شدند. در الگوی نهایی پژوهش» کیفیت درک شده اثر معنی‌دار مثبتی بر قصد مراجعه مجدد دارد 


۲ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


(۲/۶۷-] و ۲-۰/۱۴). این بدین معنا است که قصد مراجعه مجدد به طور مستقیم و معنی‌داری تحت 
تاتر کنفیت: دز کا.شده انسیه 

در پایان به‌منظور بررسی میزان تاثیر مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاء لازم است تا اثرات کل مستقیم و 
غیرمستقیم برای متغیرهای مدل ارائه شود. 

در جدول شماره ۵ تاثیرات مستقیم و غیرمستقیم متفیرهای پژوهش بر یکدیگر آمده است. همان‌طور 
که ملاحظه می‌شود؛ کیفیت درک‌شده بر وفاداری از طریق رضایت به صورت غیرمستقیم تاثیر می گذارد. 
این تاثیر تقریبا برابر تاثیر مستقیم ارتباطات بر وفاداری می‌باشد. نکته برجسته؛ تاثیرات مستقیم و غیرمستقیم 
کیفیت درک شده بر قصد مراجعه مجدد می‌باشد. همان‌طور که ملاحظه می‌گردد. تاثبر غیرمستقیم کیفیت 
درک شده بر قصد مراجعه مجدد بیش از تاثیر مستقیم آن می‌باشد. آخرین تاثیر غیرمستقیم.معنی‌دار و قابل 
توجه » متغیر رضایت است که از طریق وفاداری بر ترجیح تاثیر معنی‌داری می گذارد. 

جدول شماره ۵: تفکیک اثرات کل مستقیم و غیرمستقیم در الگوی اصلاح‌شده 


)۰/۴۶ ۷۰/۲۷۰/۲۵۳ 


)۰/۱۷۰/۲۵( ۴ 


۰/۲۷۰/۲۵۷ 


۵- نتیجه گیری و پیشنهادات 
در این پژوهش» روابط بين کیفیت درک شده. رضایت مراجعه کننده» وفاداری» قصد مراجعه مجدد و 
ترجیح نام کتابخانه در کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی مورد بررسی قرار گرفت. مدل پژوهش بر 


پایه داده‌های گرد آوری شده از مراجعه کنند گان به کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی» مورد تا ول قرار 


سال ۰۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳۹۱ پیش شرط‌ها و پیامدهای وفاداری اه ۱۵۳ 


گر فنتا: نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که ارتباطات. اثر مثبت و معنی‌داری بر وفاداری دارد این نتیجه با 
نتایج مطالعات قبلی (کو و همکاران ,4۲۰۰۹ تورل و سرنکوء ۲۰۰۶؛ وانگ و همکاران» ۲۰۰۴)» مطابقت 
دارد. به عبارت دیگر وقتی کتابخانه‌ها؛ ارتباط اثربخش با افراد را افزایش دهند. وفاداری آن‌ها افزایش 
می‌یابد. همچنین رضایت افراد تحت تاثیر ارتباطات قرار نمی‌گیرد. اين نتیجه با یافته‌های مطالعات کو و 
همکاران (۲۰۰۹) تانگ " (۲۰۰۴)» تورل و سرنکو" (۲۰۰۶) و وانگ و همکاران (۲۰۰۴) در یک راستا 
نیست و آن‌ها را تایید نمی کند. بنابراین وقتی با مراجعه کنند گان؛ ارتباط اثربخش‌تری برقرار می‌گردد بر 
رضایت آنها اثری نخواهد داشت. لذا پيشنهاد می گردد در جهت بهبود ارتباطات با مراجعان» اطلاعات 
واضح و شفاف فراهم آید. افزون براین» سعی شود از ابزارهای ارتباطی نظیر پیام کوتاه» تلفن» و پست 
الکترونیک جهت برقراری ارتباط با مراجعان و اطلاع‌رسانی به آنان» استفاده شود. همچنین نحوه برخورد 
کار کنان کتابخانه با مراجعه کنند گان بهبود یابد. و برای ارائه خدمات به مراجعان دائمی» برنامه‌های ویژه‌ای؛ 
طراحی و اجرا گردد. 

دو مسیر کیفیت درک شده و رضایت بر قصد مراجعه مجدد به مدل اضافه شدند. مشخص شد که 
کیفیت درک شده اثر مثبت و معنی‌داری بر رضایت و قصد مراجعه مجدد دارد. اين نتیجه با نتایج 
پژوهش‌های قبلی (کو و همکاران» ۲۰۰۹؛ تورل و سرنکی 4۲۰۰۶ وانگ و همکاران ۲۰۰۴ مطابقت 
دارد. به عبارت دیگر وقتی کتابخانه‌ها؛ کیفیت بالایی را در خدمات فراهم می‌کنند» رضایت استفاده 
کنند گان و مراجعات آن‌ها به کتابخانه افزایش می‌یابد. لذا پيشنهاد می‌شود در جهت افزایش کیفیت د رکك 
شده. نیازسنجی‌های لازم برای شناسایی نیازهاء خواسته‌هاء و سلیقه‌های مراجعان و استفاده کنندگان از 
خدمات کتابخانه انجام پذیرد. همچنین در مورد کیفیت منابع موجود در کتابخانه» بیشتر دقت شود. افزون 
بر این » کیفیت و سرعت ارائه خدمات در کتابخانه بهبود یابد. 

تاثیر رضایت بر وفاداری» نیز تایید شد. این یافته با نتایج پژوهش‌های کرونین و تیلور(۱۹۹۲) و مک 
الکساندر و دیگران(۱۹۹۴) در یک راستاست. لذا پیشنهاد می‌شود در جهت افزايش رضایت 
مراجعه کنند گان» پس از شناسایی عوامل اثرگذار بر رضایت و تعبین انتظارات مراجعان تدابیری اتخاذ 
شود تا به صورت عملی» به عوامل اثر گذار بر رضایت. پرداخته و انتظارات مراجعان تا حد امکان 
برآورده شود. 

نتایج پژوهش. مشخص نمود که وفاداری بر ترجیح نام اثر دارد. بنابراین به نظر می‌رسد وفاداری افراد 
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۴ پژوهش‌نامه کتابداری و اطلاع‌رسانی» دانشگاه فردوسی مشهد سال ۲ شماره ۲ پاییز و زمستان ۱۳٩۱‏ 


به یک کتابخانه بر ترجیح نام آن‌ها اث رگذار است. این یافته با پژوهش‌های کینینگهام و همکاران(۲۰۰۵) در 
یک راستا می‌باشد. همچنین؛ نتایج پژوهش نشان داد که وفاداری بر قصد مراجعه مجدد افراد اثر می گذارد. 
این یافته نیز با پژوهش‌های برادی و همکاران (۲۰۰۱» کرونین و همکاران(۲۰۰۰) و جانسون و 
فرنل(۱۹۹۱) در یک راستا می‌باشد. علاوه بر اين» نتایج حاکی از اين بود که قصد مراجعه مجدد. تحت 
تاثیر ترجیح نام قرار نمی گیرد؛ این نتیجه با یافته‌های پژوهش‌های کو و همکاران (۲۰۰۹)» تانگ (۲۰۰۴ 
تورل و سرنکو (۲۰۰۶) و وانگ و همکاران (۲۰۰۴) در یک راستا نیست و آن‌ها را تایید نمی کند. بنابراین» 
ترجیح دادن نام کتابخانه از سوی مراجعه کنند گان بر قصد مراجعه مجدد آن‌ها اثری ندارد. 

رضایت نیز به‌طور مستقیم و معنی‌داری بر قصد مراجعه مجدد تاثیر می‌گذارد. پژوهش‌های 
الکساندریس و همکاران(۲۰۰۲) برادی و همکاران(۲۰۰۱) و وانگ و همکاران(۲۰۰۴) نیز این نتیجه را 
تایید می کند. این نتایج خاطرنشان می‌سازد که وقتی مراجعه کنندگان کتابخانه‌ها؛ درک بالایی از کیفیت 
دریافتی دارند و سطح رضایت‌شان از خدمات کتابخانه‌ها بالا است. احتمال بیشتری وجود دارد که در 
آینده دوباره از خدمات کتابخانه استفاده کنند و نیز دوستان وآشنایان خود را ترغیب کنند تا به کتابخانه 


مراجعه کرده و از خدمات آن بهره برند. 


کتابنامه 
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٩۱.0۵ )2007(۰ ۳۵/۵061 ۱۱۵۱۵۵ 0۳0 60۹۱۵۱۱6 ۱0۵/5. ۱۷۵۲۱۵۱۱۲۶۵ ۵‏ رلواحایال لا 
98-6 ,(۲۱۵۲۱۱۱۸۵۰25)1 ع 

6 01 ۰.۰ ۴6۳۹۴0۵61۷۵ ۵0۲۱۵۲۵ ۸ ,۹۵9/۵6100 00910۳۵۲ ,(1997) نآ ک بله0۵1۷ 
اا-۲۵۷۸/ 68۱0۱۱6۲۰۱۸۲۷۲۰۷ 

۰ 01 0506101 0۵0۱۵۲ 05 56۳۷۸۵۵ 2003(۰) 1۱ ,۱۷۲ مطمعصطهل 220 ناما مصعواه 
5 ۰ ...0 . 0۱0۵ .60۵۵۵ ۰ 0100۷۵ 10 596636 1۳016۵6000 ۳۲۵۲ 
184-5 ,(6:60۲61:.5)3] 

6 05 210۳066160110115 ]0 11605565511611 1994(۰) بآ .۲ ,61۲۷ظ 20 ۵ ۷۰ ,امصهطانم2 بخ رصفصصهتساوهنه۳ 
۰ ۴۱۲۲/۱6۳۴ ۵۳ ۱۱۱0۱60015 ۵ 56۳۷۵۵ 116۵6۱۵ 1 5000۲ 6011۵0501 
.111-4 ,(38)1 0۴۱۷۵۲۵۵۵ 2۵ ول 

1 ۲۵۱01۱0۲۵ ۵۱ 059۱۱ 1۵۳۱۱۵۵۱ ]0 6261 11:۵ .(2006) 0۲ ۷۰ ب,ححتلک عک ۳۱ .) ,ات۳ 
8 ۵1۱۱6۲66 261۲0۱۱6 ۵۴ ال 6۵۱۱۱۵ فلا 6۵0۴۵8۵ 0۳۱/۱۵ 6015۵۵ 0 
70-۰ ,(4)1 ,0۲9۵02۵1075 

٩.۴ )1999(. 05۵۵ 2۵5 00 600006 60۵۱6‏ رستاجه‌ظ مضه یک رولامهرم۴ 
۱۱1۱-2( )۵۵۵۱875 ال . و۳6۱۵ ۳ ک۲۵۱۵0۵ 6۳50۱ 6501۱۵۲-5۵52 

0 ۵۱۵18 ۲۵/۵۱۵۵ 2009(۰) 0۲002001-000,)6۲ظ مضه [ رازب مقصتام]۱27-۷ 
0 09۲۱۱۵ 1۱6۳۱۵۵0۳۵ 6011۵۵60۱ ۱۵6-6610۲ ۵ ۳6۱۵۵ ۱۱ طآه۵دها] 
493-9 , (73)6 .۲۵۲۱۵8۵6116711 

اما ۵ ۵0 ۵۵۳۱۱۵۵۵۵ 1۵ 18اوع6وع۸ 2001(۰) ۱۷۲ ,۱۷۲ ,۱۷۲2۵10 20 5 ,عامنط ]۳۴۱۱۸0167 
529-45, ((15)6/7 ۱۷۵۲۱۵۱۱۸۵ 56۳۷۱6۵5 0۴ 0۲۲۱۵1 11160510۳۵5۰ 

کک 0۲ ۵۱۱۵ ۵۶۵۵۲۵ .(1997) ۸ بالتطط‌ه0ط ۱‏ .ظ موامصا با ,20206172 
۱ 

:۲6۵/۱0۲۱۹۰ ۱۵۲/۲۱۷ 01 ۱۱۱۴۵۵۵ ۱۱6۳۱۱۵5 1۱۵ ۱۱۷۵۹۵۵8 2007(۰) ۷۲ ,12212 
1 ۱۱۵۲۵۲۱۹۵ ۵۴ ال ص0۱ رک 1۱۱۵۱۵۵۵۵ 1۵۷۵1 ۱۹۲۲655 1116 
339-9 , (2063 ۲۵۲۱۵8۵۵116111 

120,۳1: 200 0۷۱۵۲۵2۵1 )2008(۰ ۱۱/۵۳۵۲ 156, 01۵0۳0۱۵6۲ ۲۵1۵107 ۵۳ 0۵/۲ ۶ 6 
۱۵2/۱ 

1 6۳۷۲۱6۵۶ را ۱۷۵۲۱۵۱۸۵ ۷۵۲۵۰ 618 0۴ ۱۴۵۵0۲1۵۸۱۵۵ 1۱6 1997(۰) مصهتافتعط, ۱10۷۵۵ 
51/۲۵۷۵۲۵3 ,9۱۱ داح . ۱۷۱۷ ۷//:ص)عظ :عاحاهانه بخ [مصلوی] .طعتهمه وعو۵ ۵ 

1 ,05061۱011 01 ۱۱۴۵۵6 ۷۵/۵۵6 2۵۳6۵۷۵ ۵۱۱4 0۵5۲ 56۳۷۵۵ 2004(۰) با با رعصتا 1 
-353 ,(6)4 ,۲۱۲۵0 که ۲۱/۵۳۱۹۱۵۵0 (۵۷۵) 56۳۷۱۵۵ 1۱655086 50۳ 0۴ ۷3۵86 0110 
368۰ 

00۳۱۵ ۱ ۵۲۱۵۵۰ ۱ وعع ی ۱۳۵1۵3 ۱۷۵۲۲ 5۵15۵6100 2006(۰) خر ,ملصع:ع5 عک خر باه‌عتا 1" 
314-۰ ,(30)5/6 8اه( 16166010101۵۱6۵0 11۷۵51۱۵9۵107۰ 

۵1 56۳۷۱۵۵ 0۲ ۳۵۱۵۵۵ ۱۱۱۵8۵۲۵۵۵ ۸۸ 2004(۰) ۷ رعطصه ۷ 20 ۳۱ ,ما :۷ رعطه ۷۷ 
,06۲ 161660۵۵۵۵08 6129۵ 0۱ ۵6۵ 0و۵ ۷۵/۵۵ 610601۱۵۲ 
(6)4 ۵0۱۲ کته ۲۱0۳۱۵۵ 

,۷۵/۸۵ 01060116۲ ,05 56۳۷۱۵۵ ۵۱۵۵۵۸۵۲ 1۱168۲۵1۵۵ ۸۸ 2004(۰) ۷ رعه2 ۷ ۷ ,عظه ۷۷ 
5 1۱۱۵۲۱۱۱۵۲۱۵۱۱ ۱۱۱۲۰ ۱۵۱660۱۵۱۵۵۵0۱ ک ۱۵ ۵۱ ۲۱۱6۵ 6۱۵0۰ ۵1۱5/۵ک 
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۲۳۵۵۲6)4(, 325-0۰. 

0 6016۵۵۵۱65 ۵1۱0۷۵0۲۵ 7716 .(1996) ظ۸ مصقصصح‌تاوحته۳ 200 با با رهظ ب۸ ,۷ بلصفطالم7 
31-۰ ,(60)2 ۵۱۷۵۱۵ موز .0 67۷۵۵ک 

۶8 ۰ ۷۵/۵ ۱/۵1۱۱6] که م0 0۹۲۵۸۸۵۲ 201۱0(۰) > رصصححصلم۳ هه ۸۵۸ رانا ۲ رعصعهط2 
۵ 111601۷ ۱۷۵۳۱۲۵18۵ ۵۴ 0۱۳۱۵ .0005 20620 6015۵۱۱۵ 0۴ ۷6۹۹/۵۵01 61۴01۳۱6۵ 
127-9 ,(1802 .۳۳۵6۱66 

6 ۲۵۵1۱0۲۵1۱۱05۰ ۹685 ۳۵/۱۵6 6 ۵/۱۵88 0 ۵۷۵/۵۵8 2002(۰) ۱۷۲ رطلل71061 
546-58 , (17)9 .0۱۱۱۵1 ۸۱۱8۵ 1۱/۵۵8۵۵۲۱۵ .5ععع5۱۳۵ ۵۳۵0 5ع[ع07 


